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Trudnosci zwigzane z uruchomieniem nowej fir-
my kojarza sie zazwyczaj z problemami wew-
netrznymi: stworzeniem ram organizacyjnych
i sprawnego funkcjonowania w nowej struktu-
rze. Jesli chodzi o relacje zewnetrzne to szcze-
golnej uwagi wymagaja kwestie zidentyfiko-
wania, a nastepnie zdobycia pierwszej grupy
klientow. Tymczasem immanentna stabos¢ no-
wej firmy na rynku zwigzana jest takze, a moze
przede wszystkim, z catoksztattem powigzan
z otoczeniem rynkowym. Nowy podmiot wcho-
dzacy na rynek musi nie tylko znalez¢ swoje
miejsce, ale i w mniejszym badz wiekszym za-
kresie naruszy¢ istniejaca strukture, w tym takze
zywotne interesy jej uczestnikdw. Zaistnienie na
rynku oznacza w praktyce nawigzanie trwatych
wiezi nie tylko z gtéwnymi klientami, ale takze
z dostawcami materiatéw, towardw i ustug,
a takze w pewnym zakresie z konkurentami.
Kluczem do optymalnego uksztattowania kon-
taktéw biznesowych jest oparcie ich nie tyle na
dazeniu do maksymalizacji krotkookresowych
korzysci, ile na dtugofalowej wspdtpracy i maksy-
malizacji wspodlnych korzysci, czego przejawem
sg roznorodne powiazania o charakterze siecio-
wym (kooperacyjnym).



1.

Kluczowe dziatania zwiazane z wejsciem nowej firmy na rynek

Ten rozdzial poswiecony jest praktycznym dzialaniom, przygotowu-
jacym firmy do wyjscia na rynek. Chodzi tu nie tyle o aspekt formalny,
zwigzany z utworzeniem nowego podmiotu gospodarczego, ile o faktyczne
zaistnienie w §wiadomosdci klientéw i innych podmiotéw uczestniczacych
w obrocie rynkowym. Znaczenie tego aspektu uruchomienia nowego biz-
nesu trudno przeceni¢. To wlasnie na rynku, w zderzeniu z klientami
i konkurencja, dokona si¢ ostateczna weryfikacja przedsiewziecia.

Faktycznie bardzo wiele prac przygotowawczych zostalo wezesniej wy-
konanych w trakcie opracowywania rozwinigtej koncepcji biznesu (por.
rozdzial IIT). Aby zaplanowa¢ kluczowe czgsci biznesplanu dotyczace rynku
i konkurencji, nalezalo przeprowadzi¢ niezbedne analizy i badania okre-
$lajace potencjalnych klientéw, strategie cenowa, sile i potencjalng reakcje
konkurencji, kanaty dystrybucji oraz formy promocji i reklamy. Biznesplan
powinien takze zawiera¢ ilosciowy i wartosciowy plan sprzedazy w ciagu
pierwszych lat dziatalnosci. Niezaleznie od oczywistego zainteresowania
samych inicjatoréw nowego biznesu zakres przeprowadzonych analiz oraz
badan, a takze ich poziom merytoryczny bedzie wnikliwie weryfikowany
przez potencjalnych inwestoréw i banki. Wlasnie nazbyt optymistyczna
i zbyt powierzchowna ocena perspektyw zbytu bywa gtéwnym zrédlem
porazek nowych przedsigwzi¢¢ biznesowych.

Zakladajac, ze wszystkie badania i analizy potwierdzaja szanse skutecz-
nej realizacji zalozen dotyczacych sprzedazy przyjetych w biznesplanie,
dalsze konkretne kroki zmierzajace do zaistnienia na rynku obejmuja:

» ustalenie nazwy firmy

» ustalenie nazwy domeny internetowej

M ustalenie znakéw towarowych, pod ktérymi towary i ustugi
beda wprowadzane na rynek

» dokonanie niezbednych czynnosci rejestracyjnych

» promocja nowego biznesu

» zdobycie pierwszych klientow
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» nawigzanie podstawowych kontaktéw biznesowych z dostawcami,
partnerami i konkurentami.

Cechy dobrej nazwy firmy

Nazwa firmy to jej pierwsza wizytéwka, pierwszy komunikat wysylany
do klientéw i konkurencji. Dobra nazwa to niewatpliwy atut kazdej firmy,
a w przypadku tej, ktora wlasnie wchodzi na rynek, jest on wrecz nieoce-
niony. Warto zwrdci¢ uwage, Ze oprocz potocznego rozumienia firmy jako
synonimu przedsigbiorstwa, réwnolegle funkcjonuje oparte na tradycji ro-
zumienie kodeksowe, w ktérym firma to oznaczenie, pod ktérym przed-
siebiorca prowadzi dzialalno$¢ gospodarcza. Ten dualizm semantyczny
podkresla konstytuujace znaczenie nazwy (oznaczenia) dla funkcjonowa-
nia przedsiebiorstwa.

Warto na wstepie uporzagdkowaé kwestie zwigzane z ksztaltowaniem
nazwy (nazw), pod ktoéra przedsi¢biorstwo bedzie funkcjonowalo na ryn-
ku. Mozna tu wskaza¢ trzy wspotzalezne dziedziny:

» nazwa formalna - taka, pod ktdra przedsigbiorstwo zostaje
zarejestrowane w stosownym dla danego rodzaju dziatalnosci rejestrze

M nazwy (oznaczenia), pod ktérym wprowadzane sg na rynek towary
badz ustugi

» nazwa domeny uzywanej przez przedsigbiorce w sieci
internetowe;j.

W zaleznoéci od tradycji i regul funkcjonowania konkretnej branzy
oraz strategii firmy mozemy dazy¢ do pelnego ujednolicenia nazewnictwa
we wszystkich trzech dziedzinach. Mozemy tez zachowa¢ zréznicowane
podejscie. Dla klienteli zaopatrujacej si¢ na przyklad w artykutly higie-
niczne nie ma znaczenia niezbyt fortunna nazwa producenta — Torunskie
Zaktady Materialéw Opatrunkowych, bo synonimem jakosci i pozycji na
rynku jest znak towarowy Bella. W przypadku producenta piwa Zywiec
sytuacja jest odmienna, bo tu zwigzek miedzy nazwa przedsigbiorstwa
a oznaczeniem towaru (piwa) jest bardzo silny. Ze wzgledu na rosnace
znaczenie internetu w komunikowaniu sie firmy z klientami oczywiste
jest dazenie do tego, by nazwa firmy byla odzwierciedlona w domenie, pod
ktoérg posiada ona swoja strone internetows.

Podejmujac stosowne dzialania dotyczace ustalenia nazw (oznaczen),
pod ktérymi firma bedzie prowadzila dzialalno$¢ na rynku, musimy bra¢
pod uwage nie tylko strategiczne cele, ale takze ograniczenia formalno-
prawne oraz reguly walki konkurencyjnej:
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» musimy stosowac si¢ do okreslonych przepisow (zwlaszcza kodeksu
cywilnego i kodeksu spolek handlowych)

» nie mozemy naruszac czyich$ praw, a takze naruszy¢ obowigzujacych
regul konkurencji na rynku

» musimy zabezpieczy¢ wlasne interesy, by konkurencja nie byla
w stanie skutecznie zablokowaé naszych dziatan.

Realizacja wszystkich tych celéw acznie nie jest taka fatwa i wymaga
szczegolnej rozwagi. Dazac do ustalenia noénej nazwy firmy, bedziemy
musieli zorientowa¢ si¢ w sytuacji na rynku, korzystajac ewentualnie z po-
mocy ustugodawcow zewnetrznych. W ten sposob mozemy nieopatrznie
uchyli¢ przylbice i da¢ konkurentom badz osobom szukajagcym mozliwosci
tatwego zarobku powdd do dziatan blokujacych'.

Sprébujmy, abstrahujac na chwile od ograniczen i wymogéw formal-
noprawnych, dotyczacych ksztaltowania nazw, okresli¢ podstawowe cechy
dobrej nazwy przedsigbiorstwa. Wedlug agencji namingowej Synonim Na-
ming’ mozna je okresli¢ nastepujaco:

» znaczenie - nazwa musi nie$¢ ze sobg okreslone informacje, tresci

» unikalno$¢, oryginalno$¢ — nazwa wyrdznia sie sposréd otoczenia,
sposrod konkurencyjnych nazw; jest nieszablonowa i $wiadczy
o autentyczno$ci marki

» zdolnos¢ do rejestracji — nazwa nie moze wchodzi¢ w kolizje z innymi
podmiotami dziatajacymi na rynku

» latwos$¢ wypowiadania — nazwa powinna by¢ przyjemna dla osoby
stuchajacej; brzmienie musi wspolgra¢ z wezesniej wyznaczonym
pozycjonowaniem

» prostota w zapisie — nazwa dobrze wyglada na papierze; nazwe musi
sie fatwo 1 szybko zapisywa¢, nie powinno okaza¢ si¢ konieczne
jej literowanie

» latwos¢ zapamigtania — nazwe bedzie mozna sobie szybko
przypomina¢

» ponadczasowo$¢ — nazwa nie powinna by¢ wynikiem chwilowego
trendu, nazwy modne odnoszg czasami szybki sukces,
ale i szybko umieraja; modna marka ginie wraz z pojawieniem si¢
nastepnego trendu

» pozytywne skojarzenia

» stosowno$¢ — nazwa musi by¢ wlasciwa dla danej branzy i w danym
kregu kulturowym.

! Takie dzialanie blokujace to przykladowo wyprzedzajace zgloszenie przez konkurencje wniosku
o0 ochroneg ,,naszego” znaku towarowego, a takze rejestracja domeny internetowej o identycznej nazwie.

% Zestawienie cech dobrej nazwy przedsigbiorstwa pochodzi z witryny internetowej Synonim Na-
ming (Synonim Naming, 2004).



Zwolnienie z pracy niektérych moze znokautowac. Dla Maria-
na Frankowskiego pozegnanie z niemieckg firma, sprzedajaca
w Polsce filtry, byto trampoling do sukcesu.

— Czutem, Ze moge jeszcze wiele zrobi¢. Znatem produkt
od podszewki i miatem doswiadczenie w dystrybucji. Zalezato mi jednak, zeby udo-
wodnic innym, Ze polskie filtry do wody moga by¢ tak dobre, jak zachodnie, a tarisze
— opowiada prezes firmy Anna.

Bronig, ktéra miafa pokonac niemiecka konkurencje, miat by¢ produkt rdzennie
polski. Kilka miesiecy szukat producenta, ktéry sprostatby najwyzszym wymaganiom.
Znalazt go w Kielcach.

— Tamtejszy Formaster wytwarzat swietne filtry, ktére nie miaty ani marki, ani
prawdziwej sieci dystrybudji. Stworzylismy spotke, w ktora ja zainwestowatem kon-
takty i umiejetnosci, a Formaster catg produkcje. To wymagato ogromnego, obu-
stronnego zaufania — wspomina Marian Frankowski.

W 2003 r. zarejestrowano spotke Anna.

— Trzeba byto wymysli¢ wszystko: nazwe, opakowanie, filozofie marki — mdéwi
Frankowski.

Nazwa miata by¢ krétka, brzmiec znajomo i dobrze sie kojarzy¢. A Anna to najpo-
pularniejsze w Polsce imie, od razu zapada w pamiec. Nie byto srodkdw na reklame,
wiec prezes wykorzystywat swojg wiedze handlowca.

— Zdarzato sie, ze jezdzitem ze sprzedawcami po kraju i pilnowatem sposobu,
w jaki wyroby Anny byty eksponowane w sklepach. Kiedy$ uktadatem pudetka na
potce. Kto$ z obstugi hipermarketu zapytat mojego pracownika, co to za pomocnik.
Nikt nie mogt uwierzyc, ze prezesowi chce sie osobiscie kontrolowac takie rzeczy
— opowiada Marian Frankowski.

Zwiekszyli eksport. Dwa lata temu na pierwszym spotkaniu dotyczacym plandw
eksportowych byto raptem kilka oséb. Od tego czasu ujednolicono marke, opako-
wania zmieniono na wielojezyczne. Na tegorocznym spotkaniu ma ich by¢ 33 -
z Indii, Afryki, USA i dziesieciu krajow europejskich, w tym Niemiec.

— Mozna powiedzie¢, ze w ciggu trzech lat istnienia firmy zatrzeslismy rynkiem.
Nawet wielkie koncerny szukaja nowych technologii, ktérymi chcg nas pokonac
— cieszy sie Marian Frankowski.

A. Wiecka, Sukces na fali zdrowszej wody,
,Puls Biznesu” 30 sierpnia 2005.
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W ostatnich kilkunastu latach w nazewnictwie nowo powstatych firm
w Polsce panowaly rézne trendy. Na poczatku okresu transformacji ustro-
jowej panowala moda na dodawanie do nazw firm magicznego slowa
»International”. Inng tendencja, do$¢ zreszta popularng do dzis, byto do-
danie do swojsko brzmigcego trzonu koncéwki ,,ex” (np. Drabex). W ostat-
nim okresie obserwujemy korzystng, zdaniem autora, tendencje odcho-
dzenia od obcoje¢zycznych nazw na rzecz typowo polskich, nawiazujacych
do polskiej tradycji, np. Chlopskie Jadlo, Pierze i Puch, Pawet i Gawel’.

W jaki sposéb ustali¢ dobrg nazwe dla nowo uruchamianej firmy?
Warto zaznaczy¢, ze rownolegle z pracg twdrcza, koncepcyjna, jaka jest
niewatpliwie wymys$lenie atrakcyjnej nazwy, musimy dokona¢ szeregu
czynnosci biurokratycznych - sprawdzi¢ wystepowanie podobnych badz
zblizonych nazw w rejestrze sgdowym i ewentualnie dokonac¢ rejestracji
nazwy jako znaku towarowego w Urzedzie Patentowym. Z punktu widze-
nia sposobu osiggniecia zalozonego celu mozemy rozpatrywac nastepuja-
ce warianty realizacyjne:

» dokonac¢ niezbednej pracy analitycznej i dzialan formalnoprawnych
we wlasnym zakresie

» skorzysta¢ w pelnym zakresie badz czesciowo z ustug agencji
namingowych oraz firm prawniczych

M uznad, ze znalezienie optymalnej nazwy moze by¢ przesuniete
w czasie, i podjac szybka decyzje o nazwie firmy bez pogltebionych
studiow, zakladajac mozliwo$¢ jej zmiany w przyszlosci.

Zacznijmy od ostatniego wariantu. Niepewnos¢ dotyczaca przyszlego
ksztaltu przedsiewzigcia kaze z ostrozno$cig ustala¢ docelowa nazwe firmy.
Co si¢ bowiem stanie, gdy uruchomimy firme gastronomiczng pod wyra-
zista nazwg ,Nale$niki i Pierogi”, a okaze sie, ze nale$niki byly nieudane
i musielismy je wycofa¢ z menu? Mozliwa jest takze odwrotna sytuacja: in-
teres rozwija si¢ niespodziewanie dobrze, a w dalszej ekspansji ewidentnie
przeszkadza nietrafiona nazwa firmy, sugerujaca na przyklad jej ograni-
czony lokalny zasieg'.

Z pewnoscia lepiej od poczatku wyj$¢ na rynek z nosng, wyrazista naz-
wa. Czy mozemy to zrobi¢ we wlasnym zakresie? Dlaczego nie? Tak poste-
puje przeciez ogromna wigkszo$¢ nowo uruchamianych firm w naszym kra-
ju. Poza tym nazwa firmy to co$ bardzo osobistego dla inicjatoréw biznesu
i moze ta sfera powinna by¢ zarezerwowana dla ich wlascicielskiej inwencji.

’  Szerzej na temat tendencji w ustalaniu nazw polskich firm patrz Wrabec, 2004.

* Wtedy konieczne bedzie przeprowadzenie tzw. renamingu, czyli zmiany starej nazwy na inng.
Jest to proces dosy¢ zlozony i na ogél wymagajacy zaangazowania jednej z agencji wyspecjalizowa-
nej w ustalaniu i promowaniu nazw firm (tzw. agencji namingowych).
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Wiekszos¢ mtodych projektantdow mody uwaza, ze jedyna
droga kariery jest wyjazd na Zachod i praca w renomowanych
domach mody. Po latach okazuje sie jednak, ze skonczyli jako

anonimowi pracownicy wielkich projektantéw. Bozena Misz-
czak-Evans nie chciata popetnia¢ tego btedu. Postanowita nie ruszac sie z Grodziska
Mazowieckiego i tu wykreowac $wiatowg marke. Zaczeta od nazwy.

— Jedli chce sie zaistnie¢ w Swiecie mody, to nazwa, logo majg kolosalne zna-
czenie. Laura Guidi przywodzi na mysl Wtochy, a stamtad wywodz3 sie najlepsi pro-
jektanci, dlatego nazwatam tak swojg firme — ttumaczy Bozena Miszczak-Evans,
wiascicielka Domu Mody Laura Guidi.

Zaczynata osiem lat temu. Postanowita szy¢ odziez, ktéra bedzie skutecznie kon-
kurowac z zachodnimi markami. Wiedziata, ze klienci, ktérzy maja pienigdze, sa przy-
zwyczajeni do wysokiej jakosci ubran i zwracajg uwage na to, kto jest producentem.

— Na rynku jest duzo taniego towaru. Trudno wygrac cena. Postawitam wiec
na jakos¢. Ubrania szyte przez nas znajduja sie w Srednim i wysokim przedziale ce-
nowym (zakiet kosztuje od 400 zt, spodnie od 200 z1) i najszybciej sprzedaja sie te
najdrozsze — mdéwi Bozena Miszczak-Evans.

Pierwsze kolekcje powstawaty w jej wiasnym domu w Grodzisku Mazowieckim.
Potem nieopodal wynajmowata lokal na szwalnie. Miata zaledwie kilka maszyn do
szycia i niewiele szwaczek.

— Mimo ze warunki byty trudne, nie rezygnowatam ze swoich zatozen. Projek-
tuje elegancka odziez o klasycznej linii i chciatam, zeby od poczatku z tym stylem
byta utozsamiana moja marka — méwi Bozena Miszczak-Evans.

Szwalnia w Grodzisku Mazowieckim zatrudnia dzi$ 60 pracownikow. Od 2003 r.
w Piasecznie pod Warszawg dziata tez nowy zaktad, wyposazony w nowoczesne
maszyny do szycia, w ktérym pracuje kolejne 60 osob. Powstaty salony sprzedazy:
najpierw w warszawskiej Promenadzie (w 2004 r), potem na Nowym Swiecie,
w Katowicach, Opolu, Kijowie, Moskwie i Petersburgu. Zmienia sie tez struktura orga-
nizacyjna przedsiebiorstwa. W jego sktad wchodzi spdtka Laura Guidi, zajmujaca sie
sprzedazg, oraz jej filie: dwie w Grodzisku Mazowieckim (projektowanie i produkcja)
i jedna w Piasecznie (produkcja).

M. Witkowska, Laura Guidi— Wtoszka rodem z Mazowsza,
,Puls Biznesu” 6 lipca 2005.
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Konkurencyjne podejscie zaklada, ze czlonkowie zespotu przywdd-
czego powinni sie skupi¢ na podstawowych funkcjach biznesu, zlecajac
specjalistyczne ustugi na zewnatrz. Tworzenie nazw do takich niewatpli-
wie nalezy. Wiaze si¢ z koniecznoscia faczenia wiedzy i doswiadczenia
z réznych dziedzin: marketingu, lingwistyki, psychologii i nauk prawnych.
Mozna takze zastosowaé wariant posredni: wlasciciele sami angazuja si¢
w ustalenie nazwy, zatrudniajac wyspecjalizowane agencje do zweryfiko-
wania trafnosci wyboru i tzw. zdolnosci rejestracyjne;.

Poczawszy od lat 80. ubieglego stulecia, w krajach zachodnich, a w szcze-
golnosci w USA, rozwingly si¢ specjalistyczne ustugi tworzenia nazw firm
i produktéow - poczatkowo przez agencje reklamowe czy firmy public re-
lations. W 1981 roku powstata w Stanach Zjednoczonych (San Francisco)
pierwsza specjalistyczna agencja namingowa Namelab. W Polsce dziata
obecnie kilka wyspecjalizowanych firm namingowych®. Ustugi tego rodzaju
maja w swojej ofercie wazniejsze agencje reklamowe dzialajace w Polsce.

Zakres ustug oferowanych przez agencje namingowe obejmuje zapro-
jektowanie nazwy nowego przedsiewziecia wraz ze strategia pozycjono-
wania na rynku, udostepnienie propozycji nazw z istniejacego zestawu,
ekspertyze (recenzj¢) nazwy proponowanej przez inicjatoréw przedsie-
wziecia. Ceny tych ustug dla nowo uruchamianych niewielkich przedsie-
wzie¢ mogg si¢ ksztaltowac od kilkuset (recenzja proponowanej nazwy) do
kilkunastu tysigcy ztotych®.

Ograniczenia formalnoprawne w ksztattowaniu
nazw przedsiebiorstw

Jak wspomnieli$my na wstepie, nazwa przedsiebiorstwa, a uzywajac
stownictwa kodeksowego - jego firma, czyli oznaczenie, pod ktérym
przedsigbiorca prowadzi dzialalnos$¢ gospodarcza, podlega ograniczeniom
wynikajacym ze stosownych przepisow kodeksu cywilnego, kodeksu spd-
tek handlowych, ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji czy tez pra-
wa wlasnosci przemystowej. Maja one wyeliminowa¢ potencjalne niepra-
widlowosci w obrocie gospodarczym. Stosowne regulacje méwia, ze:

» nazwa nie moze wprowadzac¢ w blad uczestnikdéw obrotu
gospodarczego, powinna zawiera¢ pewne wskazania dotyczace
istotnych cech przedsigwzigcia

® Wéréd nich mozna przyktadowo wymieni¢ Agencje Nomen (www.nomen.pl), Synonim Naming
(www.synonim.pl), Anagram (www.anagram.pl).

% Niektére agencje namingowe maja w swojej ofercie takze badanie mozliwosci rejestracji nazwy
jako znaku towarowego, zgloszenie nazwy do rejestru znakow w Urzedzie Patentowym RP, a takze
rejestracje domen internetowych. Tego rodzaju ustugi sa oferowane przez wyspecjalizowane kance-
larie prawne (kancelarie rzecznikéw patentowych). Omawiamy je w dalszej czesci rozdziatu.
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Zatozenie byto proste — 300 sklepdw w Europie — tak wymyslita
tréjka przyjaciot, siedzac przy kawie. Jak powiedzieli, tak zrobili.
Zatozyli firme Monnari, w tej chwili jedng z najbardziej znanych
marek dla kobiet.

Marek Banasiak i jego zona Anna ukonczyli organizacje i zarzadzanie na Uniwer-
sytecie tddzkim. Po studiach ona pracowata w branzy odziezowej. On krawiectwo
wyniést zdomu.

— Moja mama uczyta szycia w szkole — opowiada. Zatozyli wiec firme odziezo-
wa. Zaczeli od bluzek, bo one byty najtarisze, a nie mieli wiele pieniedzy.

Mirostaw Misztal — trzeci wspdlnik — szyt kilka tysiecy sztuk miesiecznie.

— Pierwsze dwa lata pracy to jezdzenie po Polsce, stukanie do sklepéw i zache-
canie, by wzieli nasz towar — wspominaja.

Ale warto byto - firma sie rozwijata, a zyski przeznaczata na inwestycje. Po czte-
rech latach wstawiali bluzki do 2 tys. sklepdw w Polsce. Wymyslali po kilka wzorow
koszul miesiecznie, m.in. stynng na rynku ,bluzke do zupy grzybowej", czyli — btysz-
Cz3ca, szykowna, doskonale nadajaca sie na rodzinna wigilie.

Firma istnieje od o$miu lat. Powstata jako spétka cywilna. Wiasciciele nie brali
kredytéw, tylko inwestowali zyski. Dopiero podczas otwierania pierwszych sklepdw
pozyczki okazaty sie niezbedne. Pienigdze potrzebne byty na remonty i wyposaze-
nie sklepow w towar. W 2002 r,, po czterech latach od zatozenia firmy, pomysleli, ze
warto przeksztatci¢ spotke w akcyjng i zaczac tworzy¢ wiasna kolekcje.

— Przebylismy droge od nasladownictwa do kreacji — moéwig z duma.

Nazwa Monnari powstata po burzy mézgéw. To kompilacja liter imion Anna
i Marek. Pomystow byto jeszcze trzydziesci. Ale gdy zgtosili je do urzedu patentowe-
go, okazato sie, ze wszystkie sg juz zarezerwowane. Oprécz Monnari.

— Brzmi z wtoska i to nam nie przeszkadza — oceniaja. Cho¢ z dumg podkresla-
ja, ze firma jest catkowicie polska. Jej siedziba miesci sie w todzi.

Zdaniem Banasiaka nie da sie po prostu otworzy¢ sklepu. Bo splajtuje natych-
miast. Trzeba najpierw wypracowac marke. Ona jest teraz najwazniejsza. Dla klien-
téw coraz istotniejsze staje sie kupowanie ubran, ktorych znak firmowy gwarantuje
wygode i dobrg jakos¢. Marke wyrabia sie co najmniej kilka lat.

Monnari przynosi zyski. W 2002 i 2003 roku byfo to blisko 2 mIn zt netto, a w 2004
roku — 3,02 min, przy obrocie 32 min zt. Spétka ma 43 sklepy w Polsce. Tylko w tym
roku otworzyta 17 nowych, a do konca roku zamierza uruchomi¢ kolejnych 13.

J. Blewaska, Od sklepu do Gietdy,
,Gazeta Wyborcza” 26 sierpnia 2005.
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» nazwa (firma) przedsigbiorstwa musi si¢ w sposéb dostateczny
odréznia¢ od innych przedsigbiorcéw prowadzacych dziatalno$é
na tym samym rynku.

Przestrzeganie powyzszych regul ma przede wszystkim przeciwdzialaé
nieuczciwej konkurencji. W odniesieniu do pierwszej kwestii, w nazwie
nie moga si¢ pojawi¢ nieprawdziwe informacje dotyczace osoby przedsie-
biorcy, przedmiotu czy tez rodzaju dziatalnosci. Jesli wigc w rozwinieciu
nazwy firmy okreslimy rodzaj dzialalnosci, ktérego nie realizujemy, po-
winni$my nazwe zmienic. Szczegélna ostrozno$¢ zalecana jest zwlaszcza
przy nazwach sugerujacych bardzo szeroki zakres dzialalnosci. Oprécz
watpliwo$ci prawnych, takie firmy sg odbierane jako mato wiarygodne
przez pozostalych uczestnikéw obrotu gospodarczego.

W przypadku przedsigbiorcow prowadzacych jednoosobowa dzia-
talno$¢ gospodarcza, potwierdzona prawnie zasada przejrzystosci obro-
tu wymaga, by imie i nazwisko wlasciciela znalazto si¢ w nazwie firmy.
Przedsiebiorca moze wlaczy¢ do nazwy dodatkowe elementy, jak okresle-
nie przedmiotu dziatalnosci czy tez tzw. oznaczenie fantazyjne - elementy
pozostajace bez zadnego zwigzku z imieniem i nazwiskiem przedsigbior-
cy. Te ostatnie s wazne o tyle, Ze moga stanowic¢ trzon docelowej nazwy
firmy w przyszlosci, prowadzonej w réznych formach prawno-organiza-
cyjnych, bez nazwiska wiasciciela, jak na przyklad spétka z ograniczong
odpowiedzialnoscig czy spotka akcyjna. Mozna to osiggna¢ dzieki odpo-
wiedniemu wyeksponowaniu tego trzonu w uktadzie graficznym papie-
réw firmowych, na pieczatkach, stronie internetowej itp. Podobne efekty
mozna osiggnad, traktujac element fantazyjny za skrécona nazwe firmy.
W kazdym jednak przypadku imie i nazwisko wtasciciela powinno sta¢
sie cze$cia nazwy przedsiebiorstwa.

Poniewaz zasada nieograniczonej odpowiedzialno$ci wspolnikéw do-
tyczy takze spotek osobowych, takich jak spotka jawna czy partnerska,
podstawowq zasadg jest umieszczenie w nazwie nazwiska przynajmniej
jednego wspolnika.

Przejawem dazenia do przejrzystosci informacyjnej w obrocie gospo-
darczym jest obowigzek, a takze dobry obyczaj umieszczenia w nazwie
spotek prawa handlowego oznaczen typu spotki w formie petnej badz
skréconej. Takze szczegdlne sytuacje przedsigbiorstwa, ktore z oczy-
wistych wzgledéw muszg by¢ znane klientom i kontrahentom, gdy jest
ono w fazie organizacji albo konczy dziatalno$¢ w trakcie procedury
likwidacyjnej badZ upadiosciowej, powinno znalez¢ swe odzwierciedlenie
w dodaniu stosownego trzonu w nazwie (,w organizacji”, ,w likwidacji”,
»w upadlosci”).
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Bardziej ztozona jest kwestia wlasciwego odréznienia firmy przedsieg-
biorcy od firmy innych przedsigbiorcéw dzialajacych na danym rynku.
Warto zwroci¢ uwage, ze zasada odrdznienia, czy tez unikania podobien-
stwa, nie ma charakteru ogoélnego, lecz dotyczy rynku, na ktérym pro-
wadzona jest dziatalnos¢. Jakkolwiek przepisy kodeksu cywilnego nie
definiujg pojecia rynku, w praktyce mamy do czynienia z zastosowaniem
kryterium branzowego (rodzaje oferowanych produktéw i towaréw) oraz
geograficznego (rynek lokalny, regionalny, krajowy). Przemawiaja tu za-
tem wzgledy praktyczne. Trudno bytoby wymysli¢ tyle atrakcyjnych ozna-
czen, by zapewnic ich catkowitg unikalnos¢.

Jakie konsekwencje groza przedsiebiorcy w przypadku naruszenia za-
sad okreslenia nazwy, a szerzej — firmy dla nowo uruchamianego przed-
siewziecia?

Po pierwsze — najbardziej oczywiste — wigzg si¢ one z odmowg zare-
jestrowania przedsiebiorstwa przez wlasciwe organy. Po drugie podmio-
ty (konkurenci), ktorych interesy zostaly naruszone ze wzgledu na zbyt
duze podobienstwo nazwy firmy do nazwy juz istniejacej, moga wysta-
pi¢ na droge sadowa. Jednakze w przypadku nazw, ktore nie zostaly za-
rejestrowane jako znaki towarowe na gruncie prawa ochrony wtasnosci
przemystowej, dochodzenie swych praw przed sagdem jest mato skuteczne.
Trzeba bowiem udowodni¢, ze wprowadzenie nazbyt podobnego oznacze-
nia przez konkurenta miato na celu wprowadzenie w blad odbiorcéw, a to
w praktyce moze by¢ trudne.

Rejestracja znakow towarowych

Sytuacja naszego konkurenta zmieni si¢ zdecydowanie na jego korzys¢,
jesli w postepowaniu przed sagdem bedzie méogt wykaza¢, ze posiada prawa
do znaku badz znakéw towarowych, z ktérymi proponowana nazwa fir-
my wykazuje zbyt daleko idace podobienstwo. Istnieje takze druga strona
medalu - zagrozenie, ze w przypadku odniesienia sukcesu nasi konkuren-
ci wykorzystaja zdobyty niematym wysitkiem kapital zaufania klientow
przez wprowadzenie blizniaczo podobnej nazwy.

Nalezy podkresli¢, ze w obowigzujacym systemie ochrony wlasnosci
przemystowej nie wystepuje specyficzna procedura rejestracji nazwy firmy.
Wykorzystuje si¢ w tym celu procedure uzyskiwania praw wylacznych do
znakéw towarowych. Pojecie znaku towarowego jestznacznie
szersze niz tylko nazwa (oznaczenie stowne). Jest to kazde oznaczenie nada-
jace sie do odréznienia w obrocie towaréw jednego przedsigbiorstwa od tego
samego rodzaju towaréw innych uczestnikéw obrotu handlowego. Moze to
by¢ wyraz, rysunek, ornament, a takze forma przestrzenna. Postugujac sie
jedna nazwa, przedsi¢biorstwo moze zarejestrowac szereg znakow towaro-
wych wykorzystywanych na przykiad w obrocie réznych grup wyrobow,
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serii, kolekcji. W procedurze uzyskiwania praw ochronnych warto pod-
kresli¢, ze jej szczegolng cechg jest odrdznienie towardw lub ustug takiego
samego rodzaju, oferowanych przez réznych przedsiebiorcow.

W praktyce, uruchamiajac procedure rejestracji, nalezy okresli¢ klasy
wyrobow i ustug (zgodnie z tzw. klasyfikacja nicejska), dla ktorych wystepu-
jemy o prawa ochronne na znaki towarowe. Oczywiscie mozliwe jest poda-
nie duzej liczby klas (grup wyrobéw), ale jest to zabieg bardzo kosztowny.

Czy warto rejestrowa¢ nazwe firmy i inne oznaczenia jako znaki towa-
rowe? Przemawiajg za tym argumenty zwigzane z umocnieniem pozycji
firmy na rynku, a zwlaszcza potrzeba uniknigcia sytuacji, gdy sukces ryn-
kowy moze by¢ w znacznym stopniu zagrozony w wyniku zaniedban we
wspomnianej dziedzinie. Z drugiej strony musimy bra¢ pod uwage koszty
procedury rejestracji i zapewnienia ochrony oraz to, czy bedziemy w sta-
nie wykona¢ wszystkie niezbedne czynnoéci wlasnymi sitami.

W Polsce udzieleniem praw ochronnych na znaki towarowe, czyli jak
sie potocznie okresla — ich rejestracja, zajmuje si¢ Urzad Patentowy. Od
1 maja 2004 roku, po przystapieniu Polski do Unii Europejskiej, ochrona
znaku towarowego moze by¢ takze uzyskana na poziomie regionalnym
i obejmowa¢ swym zasiggiem wszystkie kraje Unii Europejskiej (tzw.
wspélnotowy znak towarowy). Wnioski rejestracyjne moga by¢ skladane
(takze w jezyku polskim) za posrednictwem Urzedu Patentowego badz
przesylane bezposrednio do Urzedu Harmonizacji Rynku Wewnetrznego
w Alicante (Hiszpania)’. Z kolei w ramach Protokolu madryckiego Swiato-
wej Organizacji Ochrony Wtasnosci Intelektualnej funkcjonuje procedura
uzyskiwania ochrony znakéw towarowych na terenie 77 krajéow. Obydwa
systemy, aczkolwiek réznig si¢ miedzy soba, maja jedng wspdlng ceche:
umozliwiaja rejestracje znaku towarowego w trakcie jednej procedury re-
jestracyjnej w wiekszej liczbie krajow.

W przypadku krajowej rejestracji stosowana procedura w Urzedzie
Patentowym jest precyzyjnie opisana na www.uprp.pl. Po uwzglednieniu
podstawowej oplaty rejestracyjnej za zgloszenie znaku towarowego dla
dowolnej liczby klas towaréw i ustug, a optaty za pierwszy 10-letni okres
ochrony znaku dla trzech klas i innych drobnych optat, mamy szanse uzy-
ska¢ prawa ochronne przy catkowitym koszcie niewiele przekraczajacym
1000 PLN. Za przedluzenie ochrony na kolejny 10-letni okres podstawo-
wa oplata wynosi 350 PLN. Trzeba jednak uzbroi¢ si¢ w cierpliwos¢. Po-
stepowanie rejestracyjne w Urzedzie Patentowym moze by¢ dlugotrwale.
W przypadku rejestracji znakéow towarowych sredni okres od zlozenia
wniosku do publikacji o udzielonym prawie wynosi 2-3 lata, jednak tym-
czasowa ochrona biegnie od daty ztozenia wniosku.

7 www.oami.eu.int
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Dodatkowe koszty moga by¢ zwigzane z przygotowaniem niezbe¢dnej
dokumentacji i kontaktowaniem si¢ z Urzedem Patentowym w trakcie
postepowania rejestracyjnego. Warto jednak zwrdci¢ uwage, ze bardzo
istotng czynnos$cig zwigzana z procedurg rejestracyjna jest sprawdzenie,
czy przyjecie okreslonej nazwy nie narusza cudzych praw, ktére powinno
zostac podjete jeszcze przed rozpoczeciem dziatalnosci i po czesci nieza-
leznie od tejze procedury. W praktyce sprowadza si¢ to do przeszukiwania
stosownych rejestréw znakéw towarowych prowadzonych przez Urzad Pa-
tentowy oraz rejestru wspolnotowych znakéw towarowych, prowadzone-
go przez Urzad Harmonizacji Rynku Wewnetrznego z siedzibg w Alicante
w Hiszpanii. Potrzeba analizy migdzynarodowej wynika stad, ze ochrona
wspolnotowych znakéw towarowych, udzielona po przystapieniu Polski
do Unii Europejskiej, rozciaga si¢ takze na nasze terytorium.

Czy mozna zrealizowa¢ t¢ czynnos¢ we wlasnym zakresie? W zasadzie
tak, cho¢ wymaga to pewnej wprawy w przeszukiwaniu baz danych oraz
w postugiwaniu si¢ tzw. klasyfikacjag nicejska. Stosunkowo
tatwo jest sprawdzi¢ znaki bedgce stowami, natomiast analizy rozmaitych
symboli graficznych wymagajg znacznie wigkszej wprawy i doswiadczenia.
We wszystkich formach oznaczen szczegolng trudnoé¢ sprawiaja sytuacje,
gdy proponowany znak towarowy nie jest co prawda identyczny z istnie-
jacym juz w obrocie konkretnymi wyrobami badz ustugami, ale mniej
lub bardziej podobny. Kolejne watpliwosci moga powsta¢ przy stosowaniu
klasyfikacji towarowej, przy probie stwierdzenia, czy mamy do czynienia
z towarem podobnym do tego wystepujacego w obrocie z chronionym
znakiem czy tez rdznice sa na tyle duze, ze mozemy mowi¢ o odrebnej
klasie towaru, zgodnie z tzw. klasyfikacja nicejska.

W takich przypadkach warto skorzysta¢ z fachowych ustug profesjo-
nalistow. Wcze$niej wspominalismy juz o jednej grupie ustugodawcow
- agencjach namingowych, ktére w ramach szerokiej palety ustug zwig-
zanych z doborem nazwy przedsi¢biorstwa podejmuja si¢ badania moz-
liwosci rejestrowania jej jako znaku towarowego. Jednak podstawowa
grupg specjalistow w tej dziedzinie sg rzecznicy patentowi. Jest to liczna,
bo ponad tysigcosobowa grupa fachowcéw skupionych w ponad 400 kan-
celariach, $wiadczacych wyspecjalizowane ustugi w sprawach z zakresu
wlasnosci przemyslowej, wystepujacych w charakterze pelnomocnikow
przed Urzgdem Patentowym. Przy wyborze kancelarii nalezy w pierw-
szej kolejno$ci sprawdzi¢ jej wczeéniejsze doswiadczenia i specjalizacje.
Cze$¢ z nich specjalizuje si¢ bowiem w dziedzinie patentéw na wynalazki,
a w mniejszym stopniu w kwestiach zwigzanych ze znakami towarowych.

Koszt badania mozliwosci zarejestrowania nazwy jako znaku towarowe-
go na terenie kraju przy oznaczeniach stownych i ograniczonej liczbie klas
towaréw badz ustug moze wynies¢ kilkaset ztotych, a sama ustuga moze by¢
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zrealizowana w ciggu kilku dni. Wydatek moze by¢ znacznie wyzszy przy
badaniu symboli graficznych badz gdy trzeba wyjasni¢ kwesti¢ dopuszczal-
nego podobienstwa proponowanego znaku do tych juz objetych ochrong.

W przypadku postepowania rejestracyjnego w Urzedzie Patentowym
warto rozwazy¢ skorzystanie z ustug wyspecjalizowanej kancelarii rzecz-
nikéw patentowych. Ich pomoc moze by¢ przydatna na etapie sporzadzania
dokumentacji, a takze w trakcie postegpowania. Okazuje si¢ to wazne, gdy
pojawig sie watpliwosci, gdy wymagane sg dodatkowe informacje itp. Koszt
tego rodzaju ustugi w typowym przypadku rejestracji znaku towarowego
ksztaltuje si¢ od 800 PLN (mniejsze osrodki) do 1500 PLN (duze aglome-
racje). Jesli w fazie uruchomienia i rozruchu firmy nie mamy do dyspozycji
takiej sumy, to musimy, rzecz jasna, prowadzi¢ calg procedure samodziel-
nie. Jesli dysponujemy, to skorzystanie z ustug zewnetrznych wydaje si¢
rozsadne, gdyz zwolniony w ten sposéb czas i uwaga inicjatoréw nowego
biznesu z pewnoscig beda lepiej wykorzystane w inny sposéb.

Zainteresowanie polskich przedsigbiorstw ochrong znakéw towarowych
na terenie kraju wyraznie rosnie. Corocznie zglaszane jest 20-22 tys. wnio-
skow, z czego zdecydowana wiekszo$¢ przypada na firmy mate i $rednie®.
Natomiast rejestracja w obydwu systemach ponadnarodowych jest wyko-
rzystywana przez polskie firmy stosunkowo rzadko. Do tej pory dotyczylo to
kilkudziesigciu przypadkéw rocznie. Istotna barierg z perspektywy mlodej
firmy sa tu stosunkowo wysokie oplaty. Oplaty rejestracyjne za wspdlnoto-
wy znak towarowy wigzg si¢ ze znacznie wyzszymi kosztami. Przykladowo
podstawowa oplata przy zlozeniu wniosku o ochrong w systemie wspolno-
towego znaku towarowego wynosi 750 EUR, a oplata za pierwszy 10-letni
okres ochronny 1100 EUR. Niezbedne przy tym jest skorzystanie z ustug
rzecznikéw patentowych, a ich koszty beda takze odpowiednio wyzsze
w poréwnaniu z krajowa rejestracja znaku towarowego. Z kolei podstawowy
koszt zgloszenia rejestracyjnego miedzynarodowej ochrony znakéw towa-
rowych w systemie Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej WIPO
wynosi 653 CHF, a dodatkowa oplata za kazdy kraj, w ktérym chcemy uzy-
skac¢ ochrone, to jeszcze 73 CHF. Nalezy si¢ jednak liczy¢, Ze optaty dotycza-
ce poszczegdlnych krajow moga by¢ ustalone na indywidualnym, wyzszym
poziomie. Do tego dochodza koszty badania zdolnosci rejestracyjnej oraz
ustug rzecznikéw patentowych - znacznie wyzsze ze wzgledu na bariere
jezykowa oraz znacznie mniejsza grupe rzecznikéw §wiadczacych te ustugi.

Podsumowujac, warto jeszcze raz podkresli¢ znaczenie wszystkich spraw
zwigzanych z wyborem nosnej, atrakcyjnej nazwy dla nowo powstajace-
go przedsigbiorstwa — nazwy, ktora nie narusza praw innych podmiotow

¥ Informacje uzyskane w Urzedzie Patentowym RP.
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Czy liczba literek ,r" w wyrazie moze by¢ poczatkiem zaciekte-
go sporu?

— Pierogarnia uruchomita strone pierogeria.pl i korzysta
z naszej kampanii reklamowej! — oburza sie szef Pierrogerii.

Jego firma powstata w 2003 . i zajmuje sie produkcjg pierogéw z pieca. Dzi$
nalezg do niej dwa lokale i cztery skutery, ktére rozwoza jedzenie na telefon. Gdy re-
klamowata sie we wrzesniu w czterech warszawskich rozgtosniach, liczba odwiedza-
jacych firmowa strone internetowa wyraznie wzrosta. W pazdzierniku spoty nadato
wiec kolejne radio. Jednak tym razem zainteresowanie strong spadto az o potowe.

Jacek Gorczykowski z Pierrogerii: — Nie wiedzielismy, co sie dzieje, az pewnego
dnia Zona zamiast ,pierrogeria.pl” (przez dwa ,r") omytkowo wpisafa ,pierogeria.pl”
(przez jedno ,r"). W ten sposéb weszta na strone firmy Pierogarnia Sp. z 0.0. Kon-
kurencja w czasie naszej kampanii reklamowej otworzyta strone o jednobrzmiacej
nazwie i w ten sposob sie pod nas podszywal

Gorczykowski juz zasiegnat rady u prawnika i zamierza sie sadzi¢. Chce zazadac
przekazania lub odsprzedania domeny pierogeria.pl (przez jedno ,r").

Renata Magdziak prezes firmy Pierogarnie Sp. z 0.0 z Krakowa swoj pierwszy
lokal w Warszawie otworzyta ponad rok temu, teraz przygotowuje sie do otwarcia
kolejnych.

— Pierogarnia.pl wystartowata w pazdzierniku 2004 r. Wtedy tez wykupilismy
28 domen, ktoérych nazwy sg pokrewne do stowa ,pierogarnia”. W tym np. ,pieroge-
ria” (przez jedno ,r"). 25 kwietnia 2005 r. dostalismy potwierdzenie ich zakupu i po-
woli zaczelismy je otwierac. Wszystkie przekierowuja internautéw do naszej gtéwnej
strony, czyli do pierogarnia.pl. Domene pierogeria.pl (przez jedno ,r") otworzylismy
7 pazdziernika. Ot, cate wyjasnienie.

Gorczykowski ze skrucha przyznaje, ze nie przyszto mu do gtowy, by wczesniej
zarezerwowac domene ,pierogeria.pl” (przez jedno ,r").

— Nie pomyslatem, Ze ktos w ten sposdb podbierze mi klientéw. To nieetyczne
— mowi.

— Nic ztego nie zrobilismy — ripostuje prezes Magdziak. — Bylismy po prostu
troche sprytniejsi i juz wczesniej zastrzeglismy nazwy. Ale spokojnie. Moze sie po-
rozumiemy. Sprzedalismy juz sze$¢ zastrzezonych przez nas domen, wiec moze i tu
znajdziemy jakie$ rozwigzanie?

T. Kwasniewski, Wojna pieRRogowa Krakowa z Warszawag,
,Gazeta Wyborcza” 14 grudnia 2005.
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dzialajacych na rynku, a jednoczesnie podlega ochronie uniemozliwiajacej
wykorzystywanie bezcennego kapitalu, jakim jest prawnie zabezpieczona
zindywidualizowana tozsamos$¢ rynkowa. Dlatego warto podja¢ wysitek
i ponie$¢ dodatkowe koszty, by zabezpieczy¢ interesy nowej firmy w tej waz-
kiej dziedzinie. Z drugiej strony zapewnienie ochrony praw o zasiegu po-
nadnarodowym wymaga duzo wyzszych kosztow w poréwnaniu z ochrong
krajowa. Stad w typowej sytuacji nowej firmy rozsadne moze okazac si¢ od-
tozenie decyzji o rejestracji wspolnotowego znaku towarowego czy ochro-
ny miedzynarodowej w systemie WIPO na pdzniej, gdy obroty i dynamika
sprzedazy beda uzasadnialy poniesienie takiego wydatku.

Rejestracja domeny internetowej

Trudno sobie obecnie wyobrazi¢ skuteczne zaistnienie na rynku nowe-
go podmiotu bez wlasnej strony internetowej. W tym celu w pierwszej ko-
lejnosci konieczne jest zarejestrowanie domeny. Z punktu widzenia zacho-
wania jednolitosci przekazu byloby ze wszech miar wskazane, by domena
internetowa miala jak najwiecej elementéw wspolnych z nazwa firmy i/lub
znakami towarowymi, pod ktérymi jej produkty badz ustugi wystepuja
na rynku.

Pierwsza przykra niespodzianka, z ktérg mozemy sie zetkna¢, to kon-
statacja, Ze wybrana przez nas domena jest juz zajeta. Nie §wiadczy to tyl-
ko, ze inny przedsiebiorca funkcjonuje pod ta samg badz zblizong nazwa.
Bardzo czgsto bedziemy mieli do czynienia ze zjawiskiem piractwa dome-
nowego (ang. cybersquatting). Polega ono na rejestrowaniu bardzo duzej
liczby domen kojarzonych ze znanymi markami badz takimi, ktére maja
atrakcyjna posta¢ stowna i bedg wybierane przez przyszlych przedsigbior-
cow. Nastepnie piraci domenowi wystepuja z oferta odsprzedazy domen
zainteresowanym uczestnikom obrotu gospodarczego, czyli zaptaceniem
swoistego okupu.

Piractwo domenowe stalo si¢ powszechng plaga poczatkowo w USA,
a nastepnie w innych krajach. Walka z nim jest niezmiernie utrudniona,
biorac pod uwage:

» uksztaltowana w pierwszej fazie rozwoju internetu zasade:
kto pierwszy, ten lepszy, i jawny dystans wobec wszelkich ograniczen
z tytulu ochrony praw dotyczacych wlasnosci przemystowej

» niskie koszty i bardzo uproszczong rejestracje domeny;
w szczegdlnosci warto zwroci¢ uwage, ze organy rejestrujagce domeny
nie maja obowigzku sprawdzenia tytutu prawnego wnioskodawcy
do znaku towarowego bedacego elementem adresu internetowego

» dochodzenie swych praw przez podmioty poszkodowane jest zajeciem
czasochlonnym i na ogo6t kosztownym.
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Adam Malita z Pawtem Korbg znali sie od dawna. Kiedys$ razem
jezdzili na deskorolkach, jednak luksusy, z jakich korzystajg dzis
ich nastepcy, wtedy byty im obce. Przed 1994 r. skateshopy
(sklepy z ubraniami dla deskorolkowcdw) mozna byto w Polsce
policzy¢ na palcach jednej reki, a jesli juz sie taki znalazto, zal byto wydac grube
pienigdze na odziez z Zachodu. Zadna polska firma po prostu nie zajmowata sie
produkcja tego typu ubran. Kumple postanowili uszyc¢ je sobie sami.

— Dostatem wtedy od rodzicéw pienigdze na urodziny — na dzi$ to by byto
jakie$ 150 zt. Sam miatem swoje oszczednosci, okoto 50 zt. Kupitem maszyne do szy-
cia firmy tucznik i powiedziatem dziewczynie, zeby nauczyta sie szy¢ — opowiada
Adam Malita, wspotwiasciciel Uniform Dystrybudja.

Na poczatku szyli tylko dla siebie, szybko jednak zaczety sptywac zamdwienia od
znajomych. A skoro byt popyt, to czemu nie rozpocza¢ produkcji na szerszy rynek?
Adam z Pawtem wymyslili nazwe marki (teraz juz nie pamietaja, jaka) i zaczeli szu-
kac sposobu na sprzedaz. Jedyna mozliwoscig byto wykorzystanie juz istniejacych
punktow dystrybucji, krotko méwiac, wstawianie uszytych ubran do stotecznych
sklepow dla skate'owcow.

Ceny duzo nizsze od cen amerykanskich odpowiednikdw wywotaty prawdziwy
boom zakupowy wsérdd miodej klienteli. Firma zarejestrowata dziatalnosc i szyfa co-
raz wiecej i zaczefa sie rozrasta¢ — zyskata tez nowy wizerunek i nazwe — Malita. Ta
szybko zapadfa w pamiec polskich deskorolkowcdw. Wpisata sie w zamkniete sro-
dowisko, ale brakowato jej jednego — twarzy.

— Dogadatem sie ze Stonikiem, kolega z Poznania. Zaczelismy szuka¢ ludzi jez-
dzacych na deskorolkach. I wybralismy Team — ekipe mtodych zdolnych, ktérzy mieli
stworzyc¢ godna reprezentacje marki — opowiada Adam Malita.

Zasada byta prosta — Malita daje ubrania, organizuje wyjazdy na zawody, obozy
i pomaga zdoby¢ sponsora na sprzet, a Team bierze udziat w zawodach i promuje
firme.

— Od lat ci mtodzi ludzie pomagaja nam w rozwoju i jestem im za to ogromnie
wdzieczny — przyznaje Adam Malita.

M. Nowicka, Zy¢ petniq szycia,
,Puls Biznesu” 31 pazdziernika 2005.
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Sytuacja w tej dziedzinie zmienia si¢ jednak ostatnio na lepsze. Po-
wszechne staje si¢ przekonanie w kregach pracownikow i uzytkownikow
internetu, ze piractwo domen nalezy traktowac jako czyn nieuczciwej kon-
kurencji. Rejestrator polskich domen internetowych okreslit obowigzujace
od 1 stycznia 2003 roku zasady rozstrzygania sporéw na drodze mediacji
oraz postepowania przed sgdem polubownym. Role mediatora i arbitra
spefnia w tym przypadku Sad Arbitrazowy przy Polskiej Izbie Informatyki
i Telekomunikacji.

Czy i jak mozna sie zabezpieczy¢ przed piractwem domen? Po pierw-
sze zalecana jest szczegdlna ostrozno$¢ w rozmowach poza firmg o jej pla-
nowanej nazwie, kiedy jeszcze odbywaja si¢ dyskusje i analizy. Po drugie
nalezy powaznie rozwazy¢ odwrocenie procesu dochodzenia do nazwy
w tych przedsigwzieciach, dla ktorych powodzenia wykorzystanie interne-
tu jest absolutnie kluczowe. W pierwszej kolejnoséci nalezaloby sprawdzi¢
mozliwos¢ zarejestrowania domeny internetowe;j. Jesli optymalne warianty
adresu internetowego okazg si¢ zajete, to rozwiazaniem moze by¢ catko-
wita zmiana kierunku poszukiwan. Trzeba najpierw ustali¢ krag poten-
cjalnych nazw, w ktérym powstale adresy internetowe sg jeszcze mozliwe
do zarejestrowania i w tak zawezonym zakresie poszukiwan dokonac¢ osta-
tecznego wyboru.

Jesli wybierzemy ten kierunek, konieczna moze si¢ okaza¢ wyprzedza-
jaca rejestracja domen z najbardziej interesujacymi adresami. Rzecz jasna,
trzeba sie liczy¢ z kosztami rejestracji. Za okres jednego roku w zalezno$ci
od rodzaju domeny i providera koszt ten moze wynosi¢ od kilkunastu do
kilkuset zfotych za jedng domeng.

Niestety wszelkie dziatania sprawdzajace dostgpnos¢ polskich domen
zawierajg element ryzyka. Moze si¢ bowiem zdarzy¢, ze nawet po potwier-
dzeniu dostepnosci interesujacej nas domeny kto$ nas ubiegnie, zanim my
przystapimy do rejestracji, by zaoferowac¢ odsprzedaz praw do domeny.

Jak wspomnieliémy wczesniej, koszt rejestracji domeny odnawialnej co
roku jest stosunkowo niewielki. Na etapie rejestracji konieczne jest doko-
nanie wyboru rodzaju domeny. W przypadku domen polskich firm wybér
ten dotyczy wersji ogélnokrajowej (,..pl”, funkcjonalnej np. ,,.com.pl” czy
tez regionalnej ,,.waw.pl”). Domena funkcjonalna .com.pl ma niewatpliwie
szereg zalet, gdyz jest najbardziej rozpowszechniona w obrocie gospodar-
czym w Polsce. Mozliwo$¢ pomytki moze powstaé, gdy inny podmiot za-
rejestruje domene ogoélnokrajowa (.pl). Stad dobra praktyka rozwojowych
firm jest rejestracja obydwu domen: .pli.com.pl. Z kolei domeny regional-
ne s3 przydatne dla firm o wyraznie lokalnym zasiegu, gdyz podkreslaja
ich geograficzng tozsamos¢.

Dla firm uruchamianych z mysla o rozwijaniu dziatalnosci na rynkach
miedzynarodowych celowe bedzie sprawdzenie domeny .com, w ktorej
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WORKSHOP to nazwa nowej marki odziezowej. Pod tym szyl-
dem sprzedawane sa krotkie serie ubran, dziata pracownia pro-
jektowania ubioru, realizowane s3 sesje zdjeciowe, pokazy i inne
akcje promocyjne. Galeria zlokalizowana jest w centrum Wrocta-
wia, w obrebie starego miasta. Posiada atrakcyjne zabytkowe okna wystawowe.

— Biorgc pod uwage marki oraz minimalny budzet reklamowy, przyjelismy nie-
konwencjonalng strategie reklamy Galerii i jednoczesnego budowania tozsamosci
marki — mowi Olga Niescier, wiascicielka WORKSHOP. Zorganizowalismy akcje pro-
mocyjna: konkurs pt. ,Fotografuj sie w... WORKSHOP".

— Zabawa polegata na zaproszeniu wszystkich pan (w tym czasie jeszcze
nie mielismy w ofercie meskiej kolekcji) do wziecia udziatu w sesji fotograficznej,
w ktorej musiaty wykorzysta¢ ubrania WORKSHOP. Sposéb przeprowadzenia sesji
byt dowolny (samodzielnie, z pomoca przyjaciot, z pomoca bedacego do dyspozycji
zawodowego fotografa). Terenem sesji byta Galeria, gdzie zainstalowano odpowied-
ni sprzet studyjny.

Efekty: w ciggu miesigca trwania akcji wzieto w niej udziat 150 pan. Z racji na
specyfike akcjii na warunki pracy w Galerii byta to maksymalna mozliwa ilos¢. Osoby,
ktére braty udziat w zabawie, przezywaty czesto po raz pierwszy zetkniecie z planem
fotograficznym i modelingiem. Dzieki staraniom ekipy WORKSHOP powstaty profe-
sjonalne zdjecia bedace pamiatka z Galerii (kazdy uczestnik dostawat swoje zdjecia
w postaci cyfrowej).

— Blisko jedna trzecia bioracych udziat i wiekszos¢ kupujacych to obcokrajowcy
— turysci.

To doswiadczenie zaowocowato aktualng wspotpracg WORKSHOP z Centrum
Informacji Turystycznej — wspdlnie wydalismy mape Wroctawia, ktérg bezptatnie
rozdaje Centrum. Mapa zawiera lokalizacje Galerii na planie i w legendzie oraz duzg
ilustracje na odwrocie reklamujaca Galerie.

Informacja udzielona autorowi przez O. Niescier,
wiascicielke WORKSHOP, 25 listopada 2005.
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wiele polskich nazw nie zostalo jeszcze zarejestrowanych. Podobnie warto
sprawdzi¢ mozliwo$ci w nowo powstatych domenach, takich jak .biz albo
.eu. Ta ostatnia wydaje si¢ szczegélnie atrakcyjna ze wzgledu na pozytywne
skojarzenia, jakie rodzi fakt pochodzenia danej firmy z Unii Europejskiej,
a wiec regionu o utrwalonych tradycjach biznesowych, znanego z solidno-
$ci i wysokiej kultury.

Promocja nowego biznesu

O znaczeniu dobrze przygotowanej kampanii promocyjnej dla sku-
tecznego wejscia nowego przedsigbiorstwa na rynek nie trzeba nikogo
przekonywac. Przekladajac to na jezyk praktyki, najlepiej byloby prze-
znaczy¢ solidny budzet na reklame, a kampanie reklamowa przygotowac
i przeprowadzi¢ z udzialem wyspecjalizowanej agencji. Niestety z perspek-
tywy nowo uruchamianego biznesu na realizacje strategii reklamowego
big bang najczesciej nie bedzie nas sta¢. Z kolei nagromadzenie pilnych
spraw organizacyjnych w fazie rozruchu i niepewnos¢ co do powodzenia
przedsiewziecia, sktaniajg inicjatoréw do zachowania postawy okreslanej
po angielsku low profile. Laczy si¢ ona z obawg przed negatywna reakcja
najblizszego otoczenia na ewentualng porazke, co dla oséb o silnie rozbu-
dzonym ego moze by¢ bardzo dotkliwe. W efekcie zdarza sie, Ze poczat-
kujacy biznesmeni nie informuja w pierwszej fazie o swych planach nawet
rodziny czy najblizszego kregu znajomych.

Nie negujac przykladow sukceséw biznesowych, odnoszonych przez lu-
dzi skromnych i dzialajacych bez wielkiego rozgtosu, podejmowanie roz-
norodnych inicjatyw w taki sposob, by pozytywna informacja o powstaniu
nowego biznesu dotarfa do szerokiego kregu oséb, niekoniecznie poten-
cjalnych klientéw, jest wrecz niezbedne. Niemozno$¢ przeznaczenia znacz-
nych $rodkéw finansowych na rozruchowg kampanie reklamowa moze by¢
wyzwaniem sklaniajacym do dzialan niestandardowych, dajacych znaczg-
cy efekt promocyjny, przy stosunkowo niewielkich nakfadach.

Dos$wiadczenie pokazuje, ze jest to bardzo owocny kierunek dajacy
szans¢ na ujawnienie pokladéw kreatywnosci i przedsigbiorczej orientacji
inicjatoréw nowej firmy, a takze realizacji strategii finansowej okreslanej
jako ,stanie na wlasnych nogach” (o czym byta mowa w rozdziale IV).
Podstawowe kierunki skutecznych, acz niskobudzetowych dziatan promo-
cyjnych, mozna podsumowa¢ nastepujaco:

» Trzeba przede wszystkim wykorzysta¢ entuzjazm inicjatoréw i ich wiare
w powodzenie przedsiewzigcia. Jest to w polaczeniu z charakterystyczna
dla mlodego wieku energia poteznym atutem w kontaktach
spolecznych. Bardzo istotne jest przy tym, by wlasnie wladciciele
demonstrowali klientom zalety oferowanych wyrobéw i ustug.

241



242 | PRZEDSIEBIORCZOSC DLA AMBITNYCH

» Wykorzystanie rodziny i znajomych, a takze pierwszych klientéw
do uruchomienia tzw. poczty pantoflowej okazuje si¢ by¢ niebywale
skutecznym chwytem w przypadku niektorych towaréw i ustug
(np. restauracje, sklepy oferujace niszowe produkty). W dziataniach
informacyjno-promocyjnych warto zacza¢ od najblizszego kregu
rodziny i znajomych. Wszelkiego rodzaju spotkania towarzyskie
i rodzinne s bardzo dobra okazja, by poinformowa¢ o nowym
przedsiewzigciu grono ludzi nam zyczliwych i zachegci¢ ich
do przychylnego przekazania wiesci kolejnym znajomym.
Przygotowanie i wreczenie materialéw informacyjnych, takich jak
ulotki i wizytéwki, bedzie niewatpliwie pomocne dla osiggniecia
pozytywnego efektu.

» Dobrg praktyka jest organizowanie z okazji uruchomienia nowej
firmy mniej lub bardziej oficjalnej imprezy (ang. event), na ktéra
zapraszamy najblizszych znajomych, potencjalnych klientéw,

a takze osoby uswietniajace calg uroczystos¢.

» W dobie internetu trudno przeceni¢ promocyjny efekt atrakcyjnej
witryny internetowej, dlatego tak wazne okazuje si¢ jej zalozenie.
Szerzej bedziemy omawiac te kwestie w rozdziale XI.

» Nalezy pamigta¢ o oprawie wizualnej dla nowej firmy. Chodzi tu
o reklame zewnetrzng — szyldy, kasetony utatwiajace identyfikacje
i lokalizacje firmy przez klientéw. Jesli sa one przygotowane w sposob
profesjonalny i z pomystem, moga pelni¢ wazna funkcje reklamows.
Podobnie druki firmowe, katalogi itp. powinny przyciagga¢ uwage
profesjonalng grafika, kolorystyka i stylem podkreslajacym rodzaj
i specyfike uruchamianego przedsiewzigcia. W tej dziedzinie warto
skorzysta¢ z ustug profesjonalnych agencji. Oferta w tym
segmencie rynku jest bardzo bogata i w coraz wigkszym stopniu
skierowana do malych poczatkujacych firm, co znajduje
odzwierciedlenie takze w niewygérowanych kosztach tego typu ustug,
w poréwnaniu z osiggnietymi efektami.

» W nastepnej kolejnosci warto wykorzysta¢ mozliwosci prezentacji
na forum lokalnego samorzadu i réznorodnych inicjatyw spolfecznych,
w tym grupujacych przedstawicieli biznesu. Dlatego warto rozwija¢
umiejetnosci wystepowania na forach publicznych. Z pewnoscia
okazg si¢ przydatne. W przeciwienstwie do mediéw ogoélnopolskich,
mozliwos¢ zaprezentowania si¢ na forum na przyktad prasy lokalnej
moze by¢ uzyskana bardzo niewielkim kosztem, a wrecz bezplatnie.
Wszystkie te dzialania, ktore stopniowo wprowadza do swiadomosci
przynajmniej lokalnej spotecznosci fakt zaistnienia nowego podmiotu
gospodarczego, z czasem zaowocujg namacalnymi efektami w postaci
doptywu nowych klientéw, a takze rozwinigcia kontaktéw oraz
wspolpracy z szerokim kregiem partneréw biznesowych.
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Jak zdoby¢ pierwszych klientow?

Odpowiedz na powyzsze pytanie powinna zosta¢ zawarta w sporza-
dzonym wcze$niej biznesplanie, szczegolnie w jego czesci marketingowej,
zawierajacej szczegdlowq analize popytu, potencjalnych grup klientow,
ich preferenciji, a takze istniejgcej konkurencji na rynku. Jesli rozpoznanie
rynku jest prawidlowe, a strategia marketingowa opiera si¢ na solidnych
fundamentach, to ze zdobyciem klientéw nie powinno by¢ klopotow.

Pytanie o pierwszych klientéw wynika z praktyki wchodzenia na rynek
przez inicjatoréw nowych przedsiewzig¢. Z perspektywy tych doswiad-
czen niezmiernie wazne okazuje si¢, by pierwsi klienci (odbiorcy) pojawili
sie mozliwie szybko po uruchomieniu firmy, gdyz:

» Pojawienie si¢ pierwszych klientéw jest potwierdzeniem stusznosci
obranej drogi, a w pierwszej fazie obawa w tej dziedzinie jest w pelni
uzasadniona. Tym samym wyzwala si¢ pozytywna energia — poczatkowe
sukcesy w sprzedazy, nawet jesli niewielkie, uskrzydlaja wiascicieli
oraz pracownikow i tym samym sg zaczynem kolejnych sukcesow.

» Pierwsi klienci stwarzaja naturalng mozliwos¢ doskonalenia technik
sprzedazy, zbierania dodatkowych informacji o specyficznych
potrzebach, a takze o innych potencjalnych klientach.

» Wraz z nowymi klientami uruchamia si¢ dodatkowy bardzo efektywny
kanal promocyjny. Pojawienie si¢ nowego dostawcy towaréw badz ustug
jest naturalnym przedmiotem wymiany informacji miedzy
potencjalnymi klientami. Sita tego oddziatywania bedzie, rzecz jasna,
wprost proporcjonalna do zadowolenia poczatkowych klientow.

» Pierwsi klienci to bezcenna referencja dla kolejnych klientéw. Reakcja
sprzedawcy na pytanie niezdecydowanego klienta o dotychczasowe
doswiadczenia zabrzmi bardziej konkretnie i przekonywajaco,
jesli bedzie si¢ mogt on odwota¢ do aktualnych doswiadczen
i poda¢ konkretne przyklady.

» Swiadomo$¢ wagi i znaczenia pojawienia sie pierwszych klientéw
krotko po starcie stala sie powszechna w gronie potencjalnych
inwestoréw i kredytodawcéw. Mozemy sie zatem spodziewac, juz
w trakcie prezentacji biznesplanu, szczegdlowych pytan o klientow,
ktorzy zostali juz zidentyfikowani i zadeklarowali skfonnoé¢
do zakupienia danego produktu badz ustugi, facznie z zadaniem
przedlozenia listy takich klientéw.

Co mozna zrobi¢, by juz na starcie pomoc szczesliwemu losowi w postaci
licznych i zainteresowanych klientéw? Doswiadczenie pokazuje, ze przygoto-
wanie grupy inicjalnych klientéw moze, a nawet powinno by¢, wyodrebnionym
zadaniem w ramach przygotowan do uruchomienia nowego przedsiewzigcia.
Mozna tu wymieni¢ nastepujace dobre praktyki w realizacji tego zadania:
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» Identyfikowanie potencjalnych klientéw powinno si¢ rozpoczaé
juz na etapie opracowania biznesplanu, a zwlaszcza jego czesci
marketingowej. W trakcie przeprowadzania analizy rynku
i testowania mozliwosci zbytu bedziemy kontaktowali sie z wieloma
osobami. Cz¢$¢ z nich moze w wyniku przeprowadzenia dodatkowych
ustalen zosta¢ zaliczona do grupy potencjalnych klientéw. Typowe
wstepne ustalenia z tymi osobami beda polegaly na:

» potwierdzeniu zainteresowania perspektywicznego klienta
naszg oferta

» zaanonsowaniu wystapienia z konkretna oferta zaraz
po uruchomieniu sprzedazy.

» Zalozyciele nowego biznesu bezwzglednie powinni bezposrednio
zaangazowac sie w zdobywanie pierwszych klientow. Niezaleznie
od koniecznosci fizycznego wsparcia nielicznej grupy pracownikéw
(jesli w ogole beda zatrudnieni w tej fazie) chodzi o pokonanie
bariery nieufnosci, jaka typowo ujawnia si¢ w kontaktach z nowymi
dostawcami na rynku’.

» W zdobywaniu pierwszych klientéw nalezy wykorzysta¢ zaréwno
wezesniejsze kontakty biznesowe (np. nawigzane w trakcie
wezesniejszej dziatalnosci zawodowej), jak i kontakty o charakterze
spolecznym (rodzinne, towarzyskie, sgsiedzkie itp.; Lindman, 2004).

» Zdobycie nowych klientéw, przy bezpos$rednim zaangazowaniu
wlascicieli, bedzie wymagalo znaczacych wysitkow sprzedazowych.
Stad wazne jest, by program inicjowania sprzedazy podejmowac
z takimi klientami i w tych dziedzinach, w ktorych uzyskiwana marza
pozwoli pokry¢ te zwigkszone koszty, przy jednoczesnym
terminowym splywie naleznoéci. Zalecenie to wigze si¢ ze strategia
»stania na wlasnych nogach”, omawiang w rozdziale V1.

Tak jak sprawnie uruchomiona machina sprzedazy wptywa pozytyw-
nie na perspektywy rozwoju, tak brak klientéw czy tez ich zbyt mata licz-
ba w pierwszej fazie dzialalnosci jest bardzo powaznym zagrozeniem dla
egzystencji firmy. Kwestie te omawiamy szerzej w rozdziale XIII, w czesci
poswieconej rozruchowi dziatalnosci firmy.

8.  Nawiazanie podstawowych kontaktow biznesowych
8.1. Relacje biznesowe — szerszy kontekst

Trudno$ci zwigzane z uruchomieniem nowej firmy kojarzg si¢ zazwy-
czaj z problemami wewnetrznymi: stworzeniem ram organizacyjnych i regut

°  Na potrzebe bezposredniego zaangazowania zatozycieli zwracaja uwage praktycznie wszyscy badacze
zachowan marketingowych w fazie uruchomienia firmy. Przeglad tych badan zawiera Gruber, 2004.
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sprawnego funkcjonowania w nowej strukturze. Jesli chodzi o relacje ze-
wnetrzne, to jako wymagajace szczegélnej uwagi wysuwajg si¢ kwestie zi-
dentyfikowania, a nastgpnie zdobycia pierwszej grupy klientéw, o czym byla
mowa wyzej. Tymczasem tzw. fundamentalna stabo$¢ nowicjusza dotyczy
takze, a moze przede wszystkim, caloksztaltu powigzan z otoczeniem ryn-
kowym'’. Nowy podmiot wchodzacy na rynek musi nie tylko znalez¢ swo-
je miejsce, ale i w mniejszym badz wigkszym zakresie naruszy¢ istniejaca
strukture, w tym takze Zzywotne interesy jej uczestnikéw (np. konkurentow).

Sprébujmy na wstepie zdefiniowacd stosowane terminy.

Pod pojeciem podstawowych kontaktéow bizneso-
w y ch rozumiemy trwale wiezi nie tylko z gléwnymi klientami, ale tak-
ze z dostawcami materialow, towardw i ustug, a takze w pewnym zakresie
z konkurentami. Uwzglednienie w tej grupie dostawcéw moze wywota¢d
zdziwienie, gdyz w ramach sprawnie funkcjonujacych rynkéw nowa firma
wystepuje tu jako podmiot kupujacy. Sprawa wydaje si¢ wiec stosunkowo
prosta: dazymy do uzyskania jak najkorzystniejszej oferty i pod tym katem
dobieramy dostawcéw. Tymczasem kluczem do optymalnego uksztalto-
wania kontaktow biznesowych jest oparcie ich na zasadach tzw. wymiany
relacyjnej. W przeciwienstwie do klasycznej wymiany opartej na dazeniu
do maksymalizacji krotkookresowych korzysci i rywalizacji o podzial tych
korzysci, wymiana relacyjna opiera si¢ na dtugofalowej wspdtpracy i mak-
symalizacji wspdlnych korzysci, czego przejawem sa réznorodne powigza-
nia o charakterze sieciowym (kooperacyjnym). Charakteryzuja sie one:

» diugofalowsq perspektywa wspolpracy

» wzajemnym uzaleznieniem

M ograniczong liczbg partnerow

» wzajemnym zaufaniem

P otwarto$cig komunikacyjna (Barringer, 1997, s. 69-71)".

Rysunek 1 zawiera zestawienie podstawowych kontaktoéw biznesowych,
niezbednych do sprawnego funkcjonowania firmy. W rzeczywistosci pod-
miotéw wspdlpracujacych jest znacznie wigcej, a ich rola bedzie sie rozni¢

' Trudne do przettumaczenia na jezyk polski pojecie , liability of newness” wprowadzit do literatury
A. Stinchcombe (Stinchcombe, 1965).

""" Niezaleznie od tego, ze w dziedzinie zaréwno nauk o zarzadzaniu, jak i nauk o przedsigbiorczoéci
wystepuje zgodnos$¢ pogladéw co do znaczenia dtugofalowych wigzi opartych na wymianie relacyj-
nej, obserwujemy w literaturze spore zroznicowanie, jesli chodzi i o zakres tego pojecia, i stosowane
stownictwo. Najczesciej uzywane pojecia to: ,,sie¢”, ,,powigzania sieciowe”, ,,struktury kooperacyjne”,
»alianse strategiczne” itp. W zaleznosci od zakresu zainteresowania poszczegolnych autoréw, pojecia te
sg stosowane do okreslenia: a) kontaktéw miedzy dostawcami a odbiorcami; b) porozumien miedzy fir-
mami konkurujacymi o charakterze strategicznym,; c) grupowych powigzan sieciowych z danej bran-
zy, regionu; d) relacji o charakterze wylacznie spolecznym. Przeglad rozmaitych uje¢ stosowanych w li-
teraturze zawiera Plawgo, 2004, s. 159-190. Definicja podstawowych kontaktéw biznesowych stosowa-
na w niniejszej pracy jest najblizsza ujeciu V. Schutjensa i E. Stama (Schutjens, Stam, 2003, s. 116).
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Student Adventure jest dzisiaj jedng z najwiekszych i najbar-
dziej znanych organizacji dziatajacych na rynku studenckich
wyjazdow do USA.

Geneza powstania firmy byfa prosta. Popyt na ustugi typu

Work & Travel (W&T to programy polegajace na organizowaniu studentom sezono-
wych i turystyczno-zarobkowych wyjazdéw do Ameryki — gtéwnie do USA) byt duzy,
ale podaz stosunkowo niewielka. Wrodarczyk byt na drugim, a Adamski na czwar-
tym roku studiow Szkoty Gtéwnej Handlowej. Obaj korzystali juz z programu W&T,
ale organizowanego przez zwykfe biuro turystyczne. Firm specjalizujacych sie tylko
w obstudze studenckich wyjazddw turystyczno-zarobkowych do USA nie byto wéw-
czas w Polsce wiele. Wrodarczyk i Adamski zauwazyli te luke i postanowili dziatac.

Zaczeli od wyjazdu do USA. Przyjrzeli sie specyfice amerykariskiego pracodawcy,
poznali mechanizm zarabiania pieniedzy na programach W&T i ustalili plan dziatania.
Po trzech tygodniach wrdcili. Z faksu zainstalowanego w 22-metrowej kawalerce
na warszawskim Mokotowie zaczeli ,nekac” ofertami amerykanskie instytucje po-
zarzadowe, ktdre zajmujg sie poreczaniem wiarygodnosci przyjezdnych studentéow
przed Departamentem Stanu USA (instytucje te maja prawo do wystawiania promes
wizowych, niezbednych przy ubieganiu sie o czasowa wize pracownicza). Musieli
nawigzac wspodtprace z takimi organizacjami, aby da¢ swoim klientom mozliwos¢
otrzymania za ich posrednictwem wizy, a pézniej pracy w USA.

— Pamietam nasze przerazenie, kiedy dowiedzielismy sie, ze jedna z amerykan-
skich organizacji wspotpracujacych z Departamentem Stanu chce nas odwiedzi¢
w Polsce. A my nie mielismy profesjonalnego biura. Wprowadzilismy sie wiec z roz-
padajgcym biurkiem i pétprofesjonalnym pecetem do zaprzyjaznionej firmy. Popro-
silismy kolezanke, zeby udawata sekretarke. To byta prawdziwa szopka — wspomina
Wrodarczyk.

Szopka nie szopka, ale tak byto trzeba. Zwtaszcza, ze personalna wiarygodnosc
Wrodarczyka i Adamskiego ma kluczowe znaczenie dla amerykanskich partneréw.
Poreczaja bowiem za uczciwe intencje rekomendowanych przez siebie do wyjazdu
studentow.

— Mielismy nie lada problem z przetamaniem nieufnosci Amerykandw. Trudno
sie im dziwi¢. W koricu rozmawiali z dwoma miodzikami z Europy Wschodniej, ktorzy
nie mieli do zaoferowania nic oprécz entuzjazmu i sensownie skonstruowanego
biznesplanu — wspomina Adamski.

M. Pietrzak, American dream story,
,Businessman Magazine” 2005, nr 1.
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w zalezno$ci od specyfiki konkretnego przedsiewzigcia. Kluczowe zna-
czenie przypada relacjom z poczatkowa grupa klientéw (o czym byla juz
mowa). Jesli uda nam si¢ stworzy¢ atmosfere roboczej wspdtpracy, tacy
klienci moga by¢ zrédlem obiektywnych opinii o naszej ofercie. Pozwala
to na jej szybka korekte w razie potrzeby. Klienci sg takze zrédtem cennych
informacji o przewidywanych zmianach na rynku, w tym o poczynaniach
konkurencji. Podobnie istotng role moga odegra¢ odpowiednio dobrani
dostawcy surowcow, materialéw, a takze partnerzy swiadczacy calg game
ustug pomocniczych.

Rysunek 1. Podstawowe typy kontaktéw biznesowych

Partnerzy $wiadczacy ustugi pomocnicze: bank,
firma ksiegowa, obstuga informatyczna, serwis
techniczny, obsluga biurowa

Grupa kluczowych klientow:

pierwsi odbiorcy produktéw Dostawcy: towar6w, surowcéw
nowej firmy, zrodto obiektywnej i materiatéw, podwykonawcy
informacji o tendencjach na w sferze produkgji i/lub ustug

rynku i konkurengji

Kontakty z konkurentami w ramach: stowarzyszen
zawodowych, izb gospodarczych grupujacych
przedstawicieli tej samej branzy, realizacja wspdlnych
projektéw zwigzanych np. z wejsciem na rynki
miedzynarodowe, wdrozeniem nowych technologii

Trodto: Opracowanie whasne z wykorzystaniem podziatu na podstawowe grupy partnerow nowej firmy zaproponowane przez Schutjens, Stam, 2003.

Dodatkowego komentarza wymaga kwestia nawigzania kontaktow
z konkurentami. Wbrew powszechnemu przekonaniu mozliwosci takich
kontaktow sa dos¢ liczne i moga dobrze stuzy¢ nowym firmom stawiajagcym
pierwsze kroki na rynku. W pierwszej kolejno$ci mozna wymieni¢ wszel-
kiego rodzaju stowarzyszenia zawodowe, grupujace ludzi tej samej profesji
oraz izby gospodarcze czy stowarzyszenia, ktérych cztonkami s podmioty
z tej samej branzy. Niezaleznie bowiem od oczywistej rywalizacji, firmy
nalezace do tej samej branzy maja wiele problemow, ktérych rozwigza-
nie wymaga skoordynowanych dziatan (np. zmian w ustawodawstwie).
Nierzadko firmy konkurencyjne podejmuja wspolprace dla osiagnigcia
wspolnych celéw: wejscia na rynki miedzynarodowe czy tez wdrozenia
nowoczesnych technologii. Szerzej bedziemy si¢ zajmowac ta kwestia
w rozdziatach X i XII.
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Czym sie kierowa¢ przy wyborze kluczowych partneréw biznesowych
i jak Iaczy¢ pilne potrzeby dnia codziennego w nowo powstalej firmie
z dlugofalowa perspektywa? Czy kontakty biznesowe mozna oprze
wylacznie na kalkulacji ekonomicznej? W jakim zakresie powinny one
bazowac na relacjach o charakterze spotecznym (wiezi rodzinne, towarzy-
skie, przyjacielskie, sasiedzkie, wspdlne hobby itp.), w ktorych decydujag
wzgledy emocjonalne? Na te pytania bedziemy si¢ starali odpowiedzie¢
w dalszej czesci rozdziatu.

8.2. Kryteria doboru partneréw na starcie

Dobor partneréw biznesowych w fazie rozruchu wynika z dwdch czgsto
sprzecznych ze sobg dazen. Z jednej strony chcemy, by rozruch nowej firmy
przebiegal jak najsprawniej, z drugiej zas dobrze byloby, aby nawigzane w tej
fazie kontakty byly zaczynem trwalych wiegzi, przyczyniajacych sie do roz-
woju firmy w diuzszej perspektywie. W najwigkszym skrocie chodzi o to, by
partnerzy byli sila wspomagajaca dynamiczny biznes, a nie jego hamulcem.

Przyjmujac, ze w kazdym przypadku bedziemy sie kierowaé trzezwa
kalkulacjg ekonomiczna, dodatkowo musimy uwzgledni¢ te cechy firm
i reprezentujacych je osob, ktére zapewnia realizacje dlugofalowych efektow
wspolpracy. Podstawowe warunki do osiagniecia wspomnianych celéw to:

» Synergia dlugofalowych celéw firmy i kierunkéw rozwoju. Kluczowa
kwestia dotyczy tego, czy nasi partnerzy maja dlugofalowa wizje
i plany dynamicznego wzrostu biznesu. Pozostanie kluczowego
dostawcy na niewielkim poziomie obrotéw moze szybko wymusié
poszukiwanie partnera dzialajacego z wigkszym rozmachem.
Synergia moze przykladowo dotyczy¢ kierunkéw ekspansji
biznesowe;j.

Jesli na przyklad planujemy rozwdj eksportu, to niewatpliwie decyzje
kluczowych odbiorcéw o uruchomieniu dziatalnosci produkeyjno-
-handlowej za granicg bedg sprzyja¢ takim zamierzeniom.
Jednoczesnie cenne bedg doswiadczenia obstugujacej nas firmy
ksiggowej w zakresie ksieggowania specyficznych transakeji
eksportowo-importowych, prawidlowego rozliczenia VAT i cel.

» Synergia operacyjna. O synergii operacyjnej beda decydowaty
réznorodne aspekty, takie jak elastyczno$¢ dziatania, stopien
centralizacji w podejmowaniu decyzji, poziom nowoczesnosci
infrastruktury technicznej czy tez zwyczaje i preferencje dotyczace
sposobu komunikowania si¢ partneréw (telefon, e-mail, faks).

» Wzajemne zaufanie. Atmosfera sprzyjajaca wzajemnemu zaufaniu
ksztaltuje sie stopniowo w wyniku sprzyjajacych doswiadczen
w bezposrednich kontaktach przedstawicieli wspdtpracujacych
firm. Sprzyjaja temu pozytywne sygnaly ptynace z rynku,
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jak tez oficjalnie prezentowane sformalizowane zasady w sferze etyki
i szerzej — spolecznej odpowiedzialnosci biznesu.

» Otwarto$¢ informacyjna. Wzajemne zaufanie partneréw
to niewatpliwie punkt wyjscia do otwartej wymiany pogladow,
dyskutowania biezgcych probleméw wspdtpracy i przekazywania
sugestii usprawnien. Dobrze temu stuzy tzw. chemia w kontaktach
osobistych, tozsamo$¢ wyznawanych systemoéw wartosci, podobnych
zainteresowan, wieku i poziomu wyksztalcenia.

8.3. Rola kontaktow spotecznych

Do tej pory analizowali$my kontakty spoteczne jako nieuchronny
substytut relacji stricte ekonomicznych, wynikajacy z braku mozliwosci
uruchomienia tych ostatnich wobec tzw. fundamentalnej stabosci nowi-
cjusza. Chetnie przeciez wybraliby$my sie do banku, by uzyska¢ kredyt,
ale poniewaz nie mamy na to szans, musimy szuka¢ pomocy w rodzinie
i u znajomych. Podobnie, poszukujac pomocy merytorycznej na etapie
przygotowan, zalozyciele muszg bazowaé¢ w duzym stopniu na relacjach
osobistych. Czy zatem po uruchomieniu biznesu kontakty ustapia miej-
sca relacjom stricte ekonomicznym, gdzie nie ma miejsca na emocje,
lecz decyduje trzezwa kalkulacja naktadéw i spodziewanych efektow?"
Odpowiedz nie jest wcale taka prosta. Nieliczne badania nie prowadza do
jednoznacznych wnioskéw".

Wydaje sie przede wszystkim, ze oddzielenie relacji stricte ekonomicz-
nych od spotecznych jest w praktyce niemozliwe i zawsze bedziemy mieli
do czynienia z pewna symbiozg obydwu relacji. Co wiecej, stosunki o cha-
rakterze spolecznym, bazujgce na wigziach emocjonalnych, niewatpliwie
sprzyjaja trwalym i dtugotrwalym kontaktom biznesowym, w ktérych
wazna jest otwarto$¢ informacyjna oraz wzajemne zaufanie. W miare zdo-
bywania doswiadczen oraz cementowania kontaktéw biznesowych mozna
natomiast oczekiwa¢ nastepujacych dostosowan:

» Relacje ekonomiczne bedg z czasem nabieraly znaczenia podstawowego
w kontaktach biznesowych, a relacje spoteczne beda odgrywaty role
pomocnicza.

» W obrebie relacji spotecznych kontakty rodzinne i przyjacielskie
beda ustepowaly miejsca nowym zawigzanym juz w trakcie
prowadzenia biznesu. Sg to r6zne mniej lub bardziej sformalizowane
grupy kontaktowe w §rodowisku biznesowym, ktore taczg interesy

12 Moéwiac o relacjach stricte ekonomicznych, nawigzujemy do klasycznej koncepcji homo ceconomicus
w teorii ekonomii, w mys$l ktérej decyzje ekonomiczne jednostki podejmowane sg wylacznie na podstawie
oceny nakladow i efektow.

" Przeglad nielicznych prac badawczych dotyczacych tej kwestii zawiera Schutjens, Stam, 2003, 5. 116-118.
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gospodarcze cztonkéw (wymiana doswiadczen i informacji)

z relacjami towarzyskimi, z pomoca w rozwigzywaniu probleméw
natury osobistej, a takze z dziatalno$cig charytatywna. Kolebka takich
organizacji sg Stany Zjednoczone, gdzie ich sie¢ jest bardzo rozwinieta.
Przykladem moga by¢ cieszace sie dlugoletnia tradycja kluby grupujace
biznesmendw i przedstawicieli wolnych zawodoéw, takie jak Rotary,
Lions, Kiwanis czy tez JAYCEES - organizacja, do ktérej moga naleze¢
biznesmeni w wieku 18-40 lat". W $rodowisku mlodszych biznesmenow
popularne sg takze lokalne inicjatywy biznesowo-towarzyskie
wynikajace ze wspdlnych zainteresowan sportowych czy hobby.

W Polsce zasieg tego typu form jest jeszcze niewielki, ale na podstawie
doswiadczen innych krajéw mozna oczekiwa¢ ich stopniowego
upowszechnienia.

Rozwazajac zasadno$¢ taczenia wspodtpracy o charakterze biznesowym
z kontaktami rodzinnymi czy towarzyskimi, nie sposéb poming¢ poten-
cjalnych zagrozen w odniesieniu do standardéw etycznych. W naszej cze-
$ci $wiata — i nie tylko, mamy liczne przykfady nepotyzmu i korupcji, czyli
sytuacji, w ktorych uklady rodzinne oraz relacje zdominowane przez tzw.
znajomosci zostajg przeniesione na grunt dziatalnosci gospodarczej'.

Z pewnoscig problemu tego nie nalezy lekcewazy¢. Jest on dyskutowa-
ny w $rodowiskach biznesowych (zwlaszcza w krajach rozwinietych) od
wielu lat, a nagromadzone doswiadczenia pozwolily na zidentyfikowanie
zakresu potencjalnych zagrozen oraz wypracowanie tzw. dobrych praktyk
w odniesieniu do szczegélowych kwestii.

Fundamentalng zasadg w tej dziedzinie jest prymat relacji stricte eko-
nomicznych nad relacjami spotecznymi. W praktyce polega on na tym, ze
nawet jesli przedstawiciele dostawcow i odbiorcow przyjaznia sie i graja co
tydzien w tenisa, to i tak decyzja o zakupie oparta bedzie wylacznie na po-
réwnaniu parametréow ekonomicznych ztozonych ofert. Inna powszechnie
stosowana regula polega na wylaczeniu oséb powigzanych rodzinnie badz
uczuciowo z podejmowania decyzji i realizacji kontraktow, jesli reprezen-
tujg obydwie strony transakcji.

W praktyce wdrozenie wspomnianych zasad nie jest proste. Powodem
jest nie tylko stabos¢ natury ludzkiej, ale réwniez zlozonos¢ relacji bizne-
sowych. Sprawdzonym na to remedium jest natomiast otwarte dyskuto-
wanie mozliwych zagrozen w tej dziedzinie, czemu bedzie zreszta stuzy¢
wspomniana wczesniej otwarto$¢ informacyjna.

" Oddzialy tych organizacji dzialaja rowniez w Polsce.
"> Interesujaca analize tych zjawisk wystepujacych w Rosji zawiera artykul A. Rehna i S. Taalas
(Rehn, Taalas, 2004).
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